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 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงและวิวัฒนาการเกี่ยวกับ
สังคมไทยและความเชื่อในยุคดิจิทัลท่ีเชื่อมโยงกับธุรกิจในยุคปัจจุบัน โดยรวบรวมข้อมูล
จากแนวคิดการตลาด การสื่อสารการตลาด เทคโนโลยี และการเติบโตของธุรกิจท่ีเข้าสู่ 
ยุคการตลาดดิจิทัล ผลการศึกษา พบว่า การตลาดมีการปรับเปลี่ยนไปตามวิถีชีวิตใหม่
ของผู้บริโภค จากส่วนประสมทางการตลาดท่ีให้ความสําคัญกับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด การตลาดแบบ 4E Marketing และการตลาดแบบ Sensory Marketing 
ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีใช้ดึงดูดและกระตุ้นความสนใจให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าและบริการ
เพ่ือให้ธุรกิจดําเนินต่อไปได้ในยุคดิจิทัล ปัจจุบันธุรกิจใช้การสื่อสารการตลาดผสมผสาน
กับความเชื่อและความศรัทธาจนเกิดเป็นแนวทางการตลาดแบบท่ีเรียกว่า “การส่ือสาร
การตลาดมูเตลู”  

 การนํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาประยุกต์ใช้กับสินค้าและบริการสะท้อน
ถึงวิวัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงความเชื่อมูเตลูท่ีเชื่อมโยงกับธุรกิจผ่านวิธีการสื่อสาร
ต่าง ๆ เช่น การใช้ผู้ท่ีมีอิทธิพลทางความคิด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และนักแสดงท่ีมีความเชื่อ
เกี่ยวกับมูเตลูแนะนําเคร่ืองรางท่ีตนเองครอบครองเพ่ือส่งเสริมการขายสินค้า เช่น เบอร์
มงคล วอลล์เปเปอร์โทรศัพท์มือถือ สร้อยข้อมือ เสื้อสีมงคล ตลอดจนการดูดวงผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบมูเตลูจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีน่าสนใจใน 
ยุคดิจิทัลท่ีแสดงถึงการปรับตัวของธุรกิจให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ 
นํามาซ่ึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 

คําสําคัญ : กลยุทธ์การสื่อสาร, การตลาด, มูเตลู, ความเชื่อ, ยุคดิจิทัล 
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This article aims to explain the changes and evolution of Thai society 
and beliefs in the digital age that are related to current businesses by compiling 
data from the concepts of marketing, marketing communication, technology, and 
business development entering the digital marketing era. The result revealed that 
marketing has adapted in line with the new consumer lifestyle in the marketing 
mix that emphasizes marketing communication, 4E marketing, and sensory 
marketing, which are used to attract and motivate consumers to purchase 
products and services in order to drive businesses into the digital age. Nowadays, 
businesses integrate marketing communication with beliefs and faith to create a 
marketing approach known as "Mutelu marketing communication."  

The application of marketing communication strategies to products and 
services reflects the development and transformation of Mutelu beliefs related 
to business through various communication techniques, such as using influencers, 
celebrities, and actors who believe in Mutelu to recommend and promote their 
own amulets, such as lucky numbers, phone wallpapers, bracelets, and 
auspicious clothing, as well as fortune telling through social media. Consequently, 
the Mutelu marketing communication is an intriguing strategy in the digital era, as 
it demonstrates the business's adaptation to fulfill the needs of consumers and 
influence their decisions to purchase products and services. 
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บทนํา 

ความเชื่อเป็นสิ่งท่ีแฝงอยู่ในสังคมของไทยมาทุกยุคทุกสมัย ความเชื่อมูเตลูเป็นความเชื่อท่ีช่วยยึดเหนี่ยว
จิตใจของผู้คนท่ีเชื่อมโยงการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการของสังคมไทย โดยเฉพาะยุคดิจิทัลท่ีอาศัยการสื่อสาร 
ทางการตลาดผสมผสานกับความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งศักด์ิสิทธ์ิต่าง ๆ ท่ีจะช่วยให้ตนเองสมความปรารถนา ดังนั้น 
การเปลี่ยนแปลงและวิวัฒนาการความเชื่อกับสังคมไทยจึงไม่อาจปฏิเสธได้ถึงความเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลู 

ความเชื่อ “มูเตลู” (Mutelu) คือ สิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับความเชื่อ เร่ืองลี้ลับ โหราศาสตร์ การดูไพ่ การเสริมดวง
และโชคชะตารวมถึงการบูชาสิ่งศักด์ิสิทธ์ิต่าง ๆ ในปัจจุบัน "มูเตลู" ก็เป็นการหลอมรวมความเชื่อพุทธ พราหมณ์ 
การนับถือผีและสิ่งเร้นลับเข้าด้วยกัน จนกลืนกลายเป็นความเชื่อท่ีเสริมกําลังใจผู้นับถือบูชาให้สมหวังในส่ิงท่ีมุ่งหวัง 
อย่างท่ีหลายคนรู้กันดีอยู่แล้วว่าเร่ืองของมูเตลูหรือความเชื่อในเร่ืองดวงชะตานั้นอยู่คู่กับคนไทยมาช้านาน 
ฃและยังได้รับความสนใจอยู่เสมอ คนไทยมีพฤติกรรมสายมูประมาณ 52.5 ล้านคนหรือ 75% โดยแบ่งสัดส่วนตาม 
เจเนอเรชัน พบว่า อันดับ 1 คือ กลุ่ม Gen Y อันดับ 2 คือ กลุ่ม Gen Z อันดับ 3 คือ กลุ่ม Gen X ด้วยสถานการณ์
การเปลี่ยนแปลงท้ังด้านเศรษฐกิจ สังคม และการใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบันส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความวิตกกังวล 
บนความไม่แน่นอนในชีวิตและต้องการท่ีพ่ึงทางใจ (อนัญญา โตแสงชัย, 2565) 

การเปลี่ยนแปลงการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตใหม่ในสังคมไทย ผลจากการรวบรวม
ข้อมูลทางการตลาด เทคโนโลยี ประกอบกับการวิเคราะห์ปัญหาการบูรณาการข้อมูลทางสื่อและการตีความตาม
ความเป็นจริงทางสังคมท่ีเกิดข้ึนในยุควิถีชีวิตใหม่ พบว่า จากยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงไปได้มีการนําเทคโนโลยี 
การสื่อสารเข้ามาปรับใช้ในชีวิตประจําวันมากข้ึนโดยเฉพาะด้านธุรกิจสมัยใหม่รวมถึงด้านการบริการและการซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีสามารถเข้าถึงเว็บไซต์หรือช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่นเดียวกับธุรกิจท่ีเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลู
ท่ีนํามาประยุกต์กับเทคโนโลยีท่ีทันสมัย เช่น วอลล์เปเปอร์เสริมดวง เบอร์มงคลเฉพาะคุณ การดูดวงออนไลน์ผ่าน
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ การตลาดต้องเปลี่ยนแปลงตามวิถีชีวิตใหม่ จากส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลท่ีให้ความสําคัญ
กับแนวคิดการตลาด 4E Marketing และ Sensory Marketing ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การทําการตลาดท่ีใช้ประสาทสัมผัส
ท้ัง 5 ของมนุษย์ (Anyi Media, 2565) จนเกิดเป็นแนวทางการตลาดแบบท่ีเรียกว่า “การสื่อสารการตลาดมูเตลู”  
ท่ีแทรกซึมอยู่ในชีวิตเราทุกคนเพ่ือให้ธุรกิจนั้นอยู่รอดได้ในยุคการเปลี่ยนแปลงตามวิถีชีวิตใหม่  

เม่ือบริบททางเทคโนโลยีเปลี่ยนไปสู่สังคมดิจิทัลซ่ึงเชื่อมโยงกับวิถีความเชื่อของมนุษย์ ทําให้ค่านิยมและ
ความเชื่อเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยและเหตุปัจจัยต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนแปลงด้านปัจจัย 4 แต่สิ่งท่ียังคงเป็น
เอกลักษณ์ของคนไทยส่วนใหญ่ไม่เปลี่ยนแปลงไป คือ ความเชื่อในเร่ืองสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ อิทธิฤทธ์ิปาฏิหาริย์ต่าง ๆ 
เช่น ความเชื่อโชคลาง เร่ืองสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ การดูดวง ซ่ึงล้วนแล้วแต่เป็นพฤติกรรมเกี่ยวกับความเชื่อ 3 ประเภท 
กล่าวคือ ความเชื่อท่ีมนุษย์มีต่อมนุษย์ มนุษย์มีต่อธรรมชาติ และมนุษย์มีต่อสิ่งเหนือธรรมชาติ (มณี พยอมยงค์, 
2528 อ้างถึงในอารีย์ ธรรมโคร่งและอ้อมใจ วงษ์มณฑา, 2562) ท้ังนี้ อาจแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม คือ “สายมู 
สายตาม และสายแจม” กล่าวคือ คนไทยหันหน้าพ่ึง “สายมู” (Mutelu) หรือมีความเชื่อโชคลาง (Superstitious) 
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เกิดความเชื่อในอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ท่ีรีวิวและบอกต่อทางช่องทางออนไลน์จนกลายเป็น “สายตาม” และ
นิยมแลกเปล่ียนความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ ในคอมมูนิต้ีออนไลน์ (Online community) เรียกว่าเป็น “สายแจม” 
(CMMU Insights, 2564)  

จากปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนจึงทําให้เกิดคําถามสําคัญเกี่ยวกับการตลาดและความเชื่อมูเตลูในยุคดิจิทัล 
ว่าทําไมการตลาดยุคปัจจุบันนี้ถึงมีการนําความเชื่อมูเตลูมาอยู่ในสินค้าหรือในการส่งเสริมการขายของธุรกิจ และ
เพราะเหตุใดถึงได้รับความนิยมมากย่ิงข้ึนถ้าเปรียบเทียบเร่ืองความเชื่อมูเตลูในสมัยอดีต จากมูลเหตุข้างต้น ผู้เขียน
จึงสนใจท่ีจะศึกษาการตลาด ธุรกิจ และยุคดิจิทัลเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลูในปัจจุบันเพ่ืออธิบายเกี่ยวกับความเชื่อ 
ในสังคม ความสัมพันธ์ และการเติบโตท่ีทําให้การตลาดมีมูลค่าสูงมากย่ิงข้ึน 

นิยามคําว่า “การส่ือสารการตลาดความเชื่อมูเตลู” 

การตลาดความเชื่อมูเตลูมาจากงานวิจัยหัวข้อเร่ือง “Marketing in the Uncertain World การตลาด
ของคนอยู่เป็น” ซ่ึงพบว่าปัจจัยท่ีทําให้คนไทยเกิดความกังวล ได้แก่ การแพร่ระบาดของโควิด-19 ปัญหาฝุ่นละออง
ขนาดเล็ก PM 2.5 ความเหลื่อมล้ําทางการศึกษา เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และสังคม จากความกังวล 
และความไม่แน่นอนดังกล่าว ทําให้คนไทยต้องหาวิธีจัดการกับความรู้สึกทําให้เกิดปรากฏการณ์ 3 ด้าน ได้แก่ 
(1) หันหน้าพ่ึงสายมูเตลู หรือมีความเชื่อโชคลาง (2) เกิดความเชื่อในอินฟลูเอนเซอร์ (3) นิยมพูดคุยคลายเหงา 
ในคอมมูนิต้ีออนไลน์ (Foretoday, 2565) กอรปกับความสนใจและประสบการณ์ของผู้เขียนจึงนาํแนวคิดการสื่อสาร
มาต่อยอดและประยุกต์ใช้เข้ากับแนวคิดเทคโนโลยีรวมถึงเชื่อมโยงกับการตลาดความเชื่อมูเตลูเพ่ืออธิบายบริบท 
ของสังคมในยุคดิจิทัล 

มูเตลู : ท่ีมาและความหมาย 

มูเตลู (Mutelu) คําฮิตติดปากที่นิยมพูดกัน มีความหมายท่ีเข้าใจกันโดยท่ัวไป คือ การนับถือความเชื่อ
เหนือธรรมชาติท่ีพิสูจน์ไม่ได้ในทางวิทยาศาสตร์ โดยนําไปเชื่อมโยงกับเร่ืองของเทพเจ้า วิญญาณ หรือการประกอบ
พิธีกรรมเพื่อให้ได้อํานาจ เงินทอง ความรัก ไปจนถึงการเสริมดวงชะตาและการหยั่งรู้อนาคต 

คําว่า มูเตลู เป็นคําท่ีใช้กันแพร่หลายในปัจจุบัน มักเกี่ยวข้องกับความเชื่อเร่ืองการเสริมดวงและการบูชา
ของขลังต่าง ๆ ตามความเชื่อส่วนบุคคล โดยเรามักจะเรียกผู้ท่ีสนใจในเรื่องเหล่านี้ว่า “สายมู” (คําย่อของ สายมูเตลู) 
คําว่า “มูเตลู” หรือ “สายมู” มาจากภาพยนตร์ของอินโดนีเซียชื่อว่า Penangkal limu Teluh ภาษาอังกฤษชื่อว่า 
Antidote for witchcraft หรือ “เมเตลู ศึกไสยศาสตร์” กํากับโดย S.A Karim เป็นหนังสยองขวัญคลาสสิกออกฉาย
ในปี พ.ศ. 2522 หนังดําเนินเร่ืองหลักผ่าน 3 ตัวละคร คือ ผู้ชายเป็นคาสโนวาหน้าตาดีทําให้ผู้หญิง 2 คนต้องมาแย่ง
ชิงกันด้วยอาคม เวทย์ ไสยศาสตร์ต่าง ๆ เนื้อเร่ืองหนังกับคําแปลของตัวหนังท่ีในภาษาอินโดนีเซีย แปลว่า คําสาป 
มายา คาถา ซ่ึงพอตัดคําท่ียืดยาวออกตามแบบไทย ๆ จึงเหลือเพียง limu Teluh ปรับเสียงเล็กน้อยให้เข้ากับคนไทย
จนกลายเป็นคําว่า “มูเตลู” ถึงปัจจุบัน (ภาพท่ี 1) 
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ภาพที่ 1 ภาพยนตร์มูเตลู ศึกไสยศาสตร์ 
ท่ีมา : นิตยสารโมเดล (2565)  

มูเตลูจึงมีความหมายถึงสิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับความเชื่อ เร่ืองลี้ลับ ของขลัง ไสยศาสตร์ โหราศาสตร์ การดูไพ่ 
การเสริมดวงและโชคชะตา การบูชาสิ่งศักด์ิสิทธ์ิต่าง ๆ ในปัจจุบันมูเตลูก็เป็นการหลอมรวมความเชื่อพุทธ พราหมณ์ 
การนับถือผี และสิ่งเร้นลับเข้าด้วยกัน จนกลายเป็นความเชื่อท่ีเสริมกําลังใจผู้นับถือบูชาให้สมหวังในสิ่งท่ีมุ่งหวังและ
สมความปรารถนา 

วิวัฒนาการความเชื่อมูเตลูกับสังคมไทย  

ความเชื่อและความศรัทธาต่อเร่ืองเหนือธรรมชาติอยู่คู่กับสังคมไทยมาช้านาน หากเราย้อนกลับไปศึกษา 
ในมุมมองแบบพระพุทธศาสนาซ่ึงเกี่ยวพันกับเร่ืองผีมาต้ังแต่แรก การนับถือสิ่งศักด์ิสิทธ์ิของไทยเปลี่ยนไปตาม 
ยุคสมัย ถ้าย้อนกลับไปแบบด้ังเดิมตามความเชื่อพ้ืนเมือง คือ ศาสนา ผี ของขลัง ไสยศาสตร์ การดูดวง ก่อนจะ 
มีศาสนาพุทธและพราหมณ์เข้ามาแล้วจึงผสมผสานกลายเป็นศาสนาพุทธแบบไทย (คมกฤช อริญชัย, 2564) หากเรา
ไปศึกษาประวัติศาสตร์จะพบว่าผีมีความสําคัญในสมัยโบราณก่อนท่ีศาสนาพุทธจะเข้ามามีบทบาทมากขึ้น และ
พราหมณ์ก็อยู่กับราชสํานักและชนชั้นสูง ซ่ึงสมัยรัชกาลท่ี 1 มีความพยายามฟ้ืนฟูพระพุทธศาสนาแต่ทรงไม่เชื่อถือ
โชคลาง ต่อมารัชกาลท่ี 2 ทรงส่งเสริมให้พระพุทธศาสนาเป็นเคร่ืองยึดเหนี่ยวจิตใจของราษฎร ทรงโปรดฯ ให้สร้าง
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วัดข้ึนใหม่หลายวัด เช่น วัดสุทัศนเทพวราราม ในสมัยรัชกาลท่ี 3 ทรงพระราชศรัทธาในพระพุทธศาสนาอย่างย่ิง 
ทรงสร้างพระพุทธรูปแล้วทรงโปรดฯ ให้อัญเชิญไปเป็นพระประธานในวัดท่ีทรงสร้าง  

เม่ือถึงสมัยรัชกาลท่ี 4 จึงเร่ิมมี “พระเคร่ือง” แทนท่ีบรรดาเคร่ืองรางของขลังท่ีผู้คนในสังคมใช้ก่อนหน้า 
ช่วยคุ้มครองปกป้องจากภัยอันตรายและสิ่งท่ีมองไม่เห็น ส่วนรูปเคารพต่าง ๆ ท่ีมาจากตํานานและลัทธิต่างศาสนา
อย่างพระพุทธรูป กุมารทอง นางกวัก ท้าว เทวา หรือองค์เทพต่าง ๆ ได้รับการบูชาตามความเชื่อเร่ืองคุณสมบัติ 
เฉพาะเพ่ือโชคลาภ ความสําเร็จ และความปรารถนาท่ีแตกต่างกันไป ความเชื่อในรูปแบบนี้อยู่คู่กับประเทศไทย 
มาอย่างยาวนาน จนกลายเป็นขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีสืบต่อกันมา สอดคล้องกับงานวิจัยทางมานุษยวิทยา (Saini, 
2019) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างหมอดูหรือนักพยากรณ์กับกลุ่มลูกค้ามีความคล้ายคลึงกับวิถีของชาวพุทธ 
ในการสร้างจักรวาลทัศน์ของตน  

ปัจจุบันความเชื่อได้รับความนิยมและส่งอิทธิพลอย่างมากต่อชีวิตประจําวันในกลุ่มวัยรุ่น วัยเรียน จนไปถึง
วัยทํางาน เร่ิมแรกคําว่ามูเตลูท่ีเป็นกระแสอยู่ในความสนใจของคนไทย คือ รายการโทรทัศน์ “มูไนท์” (MOONIGHT) 
ดําเนินรายการโดยคุณมดดํา-คชาภา ตันเจริญ และคุณหนุ่ม-กรรชัย กําเนิดพลอย เร่ิมออกอากาศในปี พ.ศ. 2558 
เป็นรายการวาไรต้ีท่ีนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับความเชื่อ ความศรัทธา รวมไปถึงตํานาน ไสยศาสตร์ และสิ่งลี้ลับ 
ซ่ึงแสดงถึงความชัดเจนของคําว่ามูเตลูในแวดวงส่ือมากข้ึน ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2561 แวดวงการตลาดจึงนําความ
เชื่อมาประยุกต์ใช้กับสินค้าและได้รับความนิยมมากขึ้น เช่น “ไลลา อมูเลต” แบรนด์ (Brand) ท่ีผสมผสานเครื่องราง 
ความเชื่อ และแฟชั่นเข้าด้วยกันอย่างลงตัว 

มูเตลูท่ีคนไทยนิยมกันอย่างแพร่หลายนั้นจะออกแบบเครื่องรางของขลังให้กลายเป็นเคร่ืองประดับท่ีสวย
และทันสมัยเพราะเชื่อว่าการบูชาหรือมีสิ่งเหล่านี้ติดตัวไว้จะเป็นการเสริมดวงในด้านบวก เช่น ปี พ.ศ. 2562-2565 
หน้าจอโทรศัพท์ท่ีใช้วอลล์เปเปอร์ไพ่เสริมดวงได้รับความนิยมมากซ่ึงพบว่ามีการปรับวอลล์เปเปอร์เสริมดวงมงคล 
ให้เหมาะสําหรับดวงของแต่ละบุคคลกันมากข้ึนด้วย เนื่องจากเป็นเร่ืองเฉพาะตามดวงปัจเจกบุคคล ถ้าเปรียบเทียบ
อย่างเห็นได้ชัด คือ มีการพัฒนาจากเคร่ืองรางห้อยมือถือในปี พ.ศ. 2553 มาเป็นเบอร์มงคลในปี พ.ศ. 2555 และ
เร่ิมมีการนําเทพมาต้ังเป็นวอลล์เปเปอร์หน้าจอมือถือ ความเชื่อเช่นนี้อยู่คู่คนไทยมาอย่างยาวนาน การใช้
โทรศัพท์มือถือเองก็มีความเชื่อเข้ามาต้ังแต่เร่ิมแล้วเช่นกัน ซ่ึงมีส่วนทําให้บุคคลรู้สึกสบายใจ หรือส่งเสริมชีวิต 
ให้ดําเนินไปได้ ช่วยให้แคล้วคลาดจากอันตราย ช่วยป้องกันสิ่งชั่วร้าย และดึงดูดพลังงานดี ๆ เข้ามาหาตนเอง 
(นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) โดยจะต้องควบคู่ไปกับการทําบุญและประพฤติตนดีด้วย ทําให้หลายคนนิยมตระเวน 
ไหว้บูชาสิ่งศักด์ิสิทธ์ิหรือเทพเจ้าท่ีเคารพนับถือ (ภาพท่ี 2) 

จากตัวอย่างดังกล่าวสอดคล้องกับกลยุทธ์จัดการความไม่แน่นอน กล่าวคือ การสื่อสารช่วยทําให้ธุรกิจ
สามารถดําเนินต่อไปได้พร้อมท้ังตอบโจทย์และมัดใจผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด (CMMU Insights, 2564) ประกอบไป
ด้วย (1) Content First เนื้อหาต้องดี (2) Engagement with Faith การเข้าถึงด้วยความเชื่อ (3) Reliable Data 
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ข้อมูลท่ีเชื่อถือได้ (4) Trust in Community ความเชื่อในสิ่งเดียวกัน (5) Agility ต้องมีความคล่องตัว (6) Influencer 
Leading ใช้บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิด และ (7) New Equilibrium ความสมดุลใหม่ 

 

ภาพที่ 2 วิวัฒนาการมูเตลูกับการใช้โทรศัพท์มือถือ 
ท่ีมา : Mootae World (2565)  

มูเตลูในความเปลี่ยนผ่านจากยุคแอนะล็อกสู่ยุคดิจิทัล 

ความเชื่อยุคแอนะล็อก (Analog) กล่าวคือ ความเชื่อต้ังแต่โบราณท่ีจัดกลุ่มได้หลากหลายรูปแบบ 
เช่น ความเชื่อตามประเพณี ความเชื่อตามคติศาสนา ความเชื่อตามวัฒนธรรมท่ีสืบต่อกันมา ความเชื่อเป็นสิ่ง 
ท่ีเกิดข้ึนในชีวิต ทําให้บุคคลปฏิบัติตัวตามความเชื่อนั้น ๆ สอดคล้องกับกาญจนา แก้วเทพ (2544) กล่าวว่า 
วัฒนธรรม คือ การประพฤติปฏิบัติธรรมเนียมประเพณีจนกลายเป็นบรรทัดฐานของสังคม หมายถึง ระบบท่ีจัดการ
การกระทําของมนุษย์ให้เป็นแนวทางหนึ่ง ถ้าปฏิบัติตามก็จะมีผลทางด้านจิตใจทําให้เกิดความสุข สบายใจ ถ้าไม่ได้
ทําจะเกิดความทุกข์ ท้องถ่ินต่าง ๆ ก็มีความเชื่อท่ีแตกต่างกัน สมัยโบราณการทําพระเคร่ืองไม่ใช่ไว้พกติดตัว  
แต่เข้าใจว่าเร่ิมจากการมีพระพุทธรูปไว้ในบ้าน เร่ิมจากในวังหรือชนชั้นสูงมาก่อน แล้วคติความเชื่อนี้ก็เผยแพร่ 
ลงไปสู่ชนชั้นกลาง ต่อมาก็กลายเป็นวัตถุมงคลท่ีขยายไปสู่วงกว้าง ท้ังพระพุทธรูป เกจิอาจารย์ ซ่ึงหลัง ๆ จะเห็นได้
ถึงความหลากหลาย บ้างก็ไปทําพิธีกรรมแก้เคล็ดเพ่ือให้หมดเคราะห์ไปจนถึงเปลี่ยนชื่อ-นามสกุล เพ่ือเปลี่ยนดวงกัน
หรือว่าหากอยากโชคดี อยากรํ่ารวยเงินทองก็ต้องเดินทางไปกราบไหว้สิ่งศักด์ิสิทธ์ิท่ีข้ึนชื่อ ถ้าอยากจะมีการงานท่ีดี 
ก็ต้องไปขอพรวัดท่ีดังในเร่ืองท่ีตนเองปรารถนา หรือสถานท่ีทําบุญ-ทําทานก็ต้องหยอดเงินผ่านตู้บริจาค  
อย่างไรก็ตาม เม่ือบริบททางเทคโนโลยีเปลี่ยนไปสู่สังคมยุคดิจิทัลจงึมีผลเชื่อมโยงกับวิถีความเชื่อของมนุษย์ 

ความเชื่อยุคดิจิทัล กล่าวคือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเข้ามาเปลี่ยนแปลงหลายสิ่งหลายอย่าง 
ของมนุษย์ ท้ังวิธีคิด วิถีชีวิต สังคม การเมือง เศรษฐกิจ คนหวังพ่ึงสายมูสิ่งเดียวท่ีเป็นเคร่ืองยึดเหนี่ยวจิตใจของคน
ไทย คือ การหันไปพ่ึงสิ่งศักด์ิสิทธ์ิหรือเร่ืองเหนือธรรมชาติ แต่มีการพัฒนารูปแบบให้สอดคล้องกับยุคปัจจุบันมากข้ึน 
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งานวิจัย “Marketing in the Uncertain Worldการตลาดของคนอยู่เป็น” โดยวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัย 
มหิดล พบว่า ในช่วงท่ีผ่านมานั้นคนไทยเกิดความรู้สึกกังวลกับความไม่แน่นอนในชีวิต ส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์ 
คนไทยกว่า 52 ล้านคนหันหน้าพ่ึง ‘สายมู’ และ ‘เชื่อในโชคลาง’ ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ก้าวไกลมากจนเราสามารถ
รับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วจากทุกท่ีบนโลก เร่ืองความเชื่อ สิ่งศักด์ิสิทธ์ิ และไสยศาสตร์ก็ได้มีการปรับตัวมา 
ในรูปแบบของ ‘สายมูดิจิทัล’ มากย่ิงข้ึน ท้ังรูป เสียง การโฆษณา การบอกต่อกันแบบปากต่อปากผ่าน Facebook 
การนําเสนอสถานท่ีเกี่ยวกับความเชื่อผ่าน YouTube และ TikTok เป็นต้น  

ในยุคนี้จะเห็นว่าพัฒนาการไปไกล ปัจจุบันไม่ต้องหยอดเงินผ่านตู้บริจาค สามารถสแกน QR Code  
เข้าหน้า Internet Banking เรียกได้ว่าทําบุญสายมูแบบอยู่ท่ีไหนบนโลกก็สามารถโอนได้ เช่น การตัดเงินผ่าน 
Debit, Visa, Master Card, PayPal มีให้เลือกได้ตามความต้องการ ปรากฏการณ์ข้างต้นแสดงให้เห็นถึงช่องทาง 
การสื่อสารสําหรับสายมูเตลูท่ีเปลี่ยนไป (ภาพท่ี 3) 

 

ภาพที่ 3 ช่องทางในการเปิดรับข้อมูลเรื่องโชคลาง 
ท่ีมา : Marketing in the Uncertain world (2563)  

นอกจากนั้น ยุคอินเทอร์เน็ตท่ัวถึงทําให้ช่องทางการดูดวงหรือโหราศาสตร์ด้านต่าง ๆ เข้าถึงได้ง่ายมาก
ย่ิงข้ึน โดยผ่านโซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ ซ่ึงมาแรงเป็นอันดับ 1 ส่วนอันดับ 2 คือ ช่องทางจากบุคคลรอบข้าง พ่อแม่ 
เพ่ือน ฯลฯ อันดับ 3 คือ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน อันดับ 4 มาจากสื่อสิ่งพิมพ์ และอันดับ 5 คือ วิทยุและโทรทัศน์  

แม้ว่าทุกวันนี้สิ่งรอบตัวเรา ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีนําเสนอในรายการโทรทัศน์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น ยูทูบ (YouTube) และช่องทางอื่น ๆ จะให้ความสําคัญกับเร่ืองความเชื่อและโชคลางมากขึ้น 
ผู้บริโภคก็มีความต้องการเพ่ิมข้ึนตามความรู้สึกท่ีไม่ม่ันคงกับสถานการณ์ท่ีไม่แน่นอน ทําให้ธุรกิจหรือแบรนด์ต้อง
วางแผนกลยุทธ์ตามเทรนด์ (Trend) รวมถึงเข้าใจผู้บริโภคและสร้างสรรค์ผลงานให้ตรงกับความต้องการ 
ของผู้บริโภค (CMMU Insights, 2564) 
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มูเตลูกับธุรกิจยุคดิจิทัล  

ธุรกิจออนไลน์เป็นธุรกิจหนึ่งท่ีมีการนําเทคโนโลยีสื่อสารท่ีทันสมัยเข้ามาประยุกต์ใช้กับชีวิตประจําวัน 
ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจเสื้อผ้า อาหาร เคร่ืองใช้ และการบริการต่าง ๆ ล้วนเป็นสิ่งท่ีบุคคลในสังคมยุคปัจจุบันสามารถ
เข้าถึงและใช้บริการได้ทุกท่ีทุกเวลา เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีมีความทันสมัยมากข้ึน ส่งผลให้มีเคร่ือง
อํานวยความสะดวกในการดําเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ (Computer) โน้ตบุ๊ก (Notebook) แท็บเล็ต 
(Tablet) สมาร์ตโฟน (Smartphone) และอ่ืน ๆ ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มธุรกิจออนไลน์ได้อย่างรวดเร็วผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ทําให้เกิดธุรกิจรายใหม่เพ่ิมข้ึนอย่างหลากหลาย เช่นเดียวกับธุรกิจเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลูออนไลน์ 
เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงด้านสังคมและเศรษฐกิจจึงขยายโอกาสทางธุรกิจเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลูให้เพ่ิมมากย่ิงข้ึน 
ประกอบกับผู้บริโภคเกิดการปรับตัว สามารถซ้ือสินค้าด้วยตนเอง รวดเร็ว และทันสมัยซ่ึงช่วยเพ่ิมโอกาส 
ในการเข้าถึงธุรกิจท่ีเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลูได้ง่ายมากย่ิงข้ึน เพราะแบรนด์กับลูกค้าสามารถติดต่อผ่านเครือข่าย 
ของสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ต๊ิกต็อก (TikTok) อินสตาแกรม 
(Instagram) และสามารถชําระเงินผ่านทางธนาคารออนไลน์ (Online banking) ได้ทันที ส่งผลให้ธุรกิจเกี่ยวกับ
ความเชื่อมูเตลูขยายตัวเป็นวงกว้างและได้รับความนิยมมากย่ิงข้ึน 

สํานักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) หรือ OKMD ได้รวบรวมกระแสเก่ียวกับมูเตลู 
ไว้ว่า กระแสความเชื่อเร่ืองไสยศาสตร์ของคนรุ่นใหม่ในสถานการณ์โรคระบาดท่ีผ่านมาทําให้ผู้คนรู้สึกอ่อนไหว 
ขาดความม่ันใจ ทําให้ความเชื่อทางไสยศาสตร์เข้ามาเติมเต็มความเชื่อม่ัน จนกลายเป็นสิ่งท่ีสินค้าและบริการต่าง ๆ 
นํามาเป็นจุดขายสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจปีละหลายหมื่นล้านบาท ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัด เช่น ธุรกิจตัวเลขมงคล 
ท่ีมีมูลค่าสูงถึง 1,000 ล้านบาทต่อปี หรือมูลค่าการท่องเท่ียวท่ีเกิดจากการเดินทางไปทําบุญขอพรสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ 
ในปี พ.ศ. 2562 สูงถึง 10,800 ล้านบาท และมูลค่าธุรกิจในแวดวงโหราศาสตร์ท่ีโตแบบก้าวกระโดดถึง 5,000 
ล้านบาทต่อปี (สํานักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้, 2565) 

ความเจริญก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร ทําให้เกิดการปรับตัวของธุรกิจจนกลายเป็นธุรกิจเกี่ยวกับ
ความเชื่อมูเตลูออนไลน์ท่ีแพร่หลายในปัจจุบัน ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกล่าวเป็นธรรมชาติท่ีต้องเกิดข้ึนตลอดเวลา 
ในท่ีนี้ผู้เขียนขอวิเคราะห์ประเด็นธุรกิจเกี่ยวกับความเชื่อดังกล่าว ดังต่อไปน้ี 

1. ด้านหลักศาสนา โดยพ้ืนฐานความเชื่อของชาวไทยจะมีความเชื่อในเร่ืองสิ่งลี้ลับและไสยศาสตร์ ต่อมา 
ได้ยอมรับนับถือศาสนาจากอินเดีย ท้ังศาสนาพราหมณ์ ฮินดู และพระพุทธศาสนาเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ เช่น 
กําไลหิน ผ่านพิธีกรรมปลุกเสกทําให้เกิดความขลังศักด์ิสิทธ์ิ  

2. ด้านประเพณี ความเชื่อ ความศรัทธาร่วมกันของคนจํานวนมากทําให้เกิดประเพณี เช่น การดูดวง 
การดูฤกษ์งามยามดี การไว้พระขอพร การเช่าวัตถุมงคล เป็นกิจกรรมหนึ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความหวัง 
ความปรารถนา ซ่ึงทําให้เห็นว่ามนุษย์มีความต้องการท่ีแตกต่างกันออกไป บางคนต้องการหน้าท่ีการงาน ตําแหน่ง 
ชื่อเสียงซ่ึงเป็นความต้องการของมนุษย์ตรงกับทฤษฎีมาสโลว์ท่ีอธิบายลําดับข้ันความต้องการ (Urbinner, 2564) 
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กล่าวคือมนุษย์ทุกคนน้ันมี (1) ความต้องการพ้ืนฐานทางด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการ
ลําดับตํ่าสุดและเป็นพ้ืนฐานของชีวิต คือ ปัจจัย 4 รวมถึงสิ่งท่ีทําให้การดํารงชีวิตสะดวกสบาย (2) ความต้องการ
ความ ม่ันคงปลอดภัย  (Safety needs)  เป็นความต้องการความปลอดภัยและมี ท่ี ยึดเหนี่ ยวทาง จิตใจ  
(3) ความต้องการความรักและสังคม (Belonging and love needs) คนเราจะต้องการความรักในรูปแบบต่างกัน 
เช่น ความรักระหว่างคู่รัก ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น (4) ความต้องการได้รับการยกย่องนับถือในตนเอง (Esteem 
needs) คนเราต้องการสร้างสถานภาพของตนเองให้สูงข้ึน เช่น ยศ ตําแหน่ง ระดับเงินเดือนเพ่ือให้ได้รับการยกย่อง
จากผู้อ่ืน (5) ความต้องการพัฒนาศักยภาพของตน (Self-actualization) เป็นความต้องการท่ีจะได้รับผลสําเร็จ 
ในเป้าหมายชีวิตของตนเองหรือความสมบูรณ์ของชีวิต (นภาพร หงษ์ทอง, 2564)  

3. ด้านเศรษฐกิจ สังคมไทยได้เกิดการเปลี่ยนแปลงภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์ ทําให้สังคมไทยได้รับอิทธิพล
จากวัฒนธรรม และเทคโนโลยีสื่อสารท่ีทันสมัยก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีการนําเทคโนโลยีสื่อสาร 
มาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจําวัน เช่น โน้ตบุ๊ก แท็บเล็ต สมาร์ตโฟน และคอมพิวเตอร์ท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็น 
ตัวเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ให้แก่คนในสังคมและผู้คนท่ัวโลกเข้าถึงได้ ไม่ว่าจะเป็นการประกอบธุรกิจด้านซ้ือขายสินค้า
และบริการล้วนแต่ค้นหาได้ในโลกระบบอินเทอร์เน็ต ธุรกิจหลายประเภทได้มีการปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัย รวมถึง
ความเชื่อมูเตลูท่ีนําเทคโนโลยีสื่อสารมาปรับใช้ให้สอดคล้องกับสังคมจนกลายเป็นธุรกิจเกี่ยวกับความเชื่อมูเตลู
ออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจเกี่ยวกับความเชื่อออนไลน์จึงเป็นการเปิดโลกทัศน์ให้กว้างข้ึนโดยไม่มีข้อจํากัดด้านสถานท่ี
และเวลาอีกต่อไป โดยเฉพาะเรื่องการตลาดออนไลน์ท่ีมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดเพ่ือตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีมีความต้องการสินค้าและบริการสร้างสรรค์ ทําให้ผู้ประกอบการหลายธุรกิจต้องเร่ิมต่อยอดกลยุทธ์
ต่าง ๆ ไว้เพ่ือให้สามารถแข่งขันได้มากข้ึนโดยให้ความสําคัญไปท่ีการสื่อสารการตลาด 

Delozier (1976 อ้างถึงในวิไลภรณ์ สําเภาทอง , 2561) อธิบายว่าการสื่อสารการตลาด หมายถึง 
กระบวนการนําเสนอกลุ่มของสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ไปถึงผู้บริโภค โดยท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการตอบสนองความ
ต้องการรวมไปถึงการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ 
ตีความ และเกิดพฤติกรรมจากข่าวสารท่ีได้รับ โดยธุรกิจจะวางแผนการตลาดหลัก 4E Marketing มาปรับใช้ใน 
การสร้างยอดขายให้บรรลุเป้าหมายท่ีกําหนด ท้ังยังเป็นการสร้างความประทับใจและสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภคเพ่ือให้สอดรับกับโลกยุคดิจิทัล โดยให้ความสําคัญกับเทคโนโลยีและการเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด  
ซ่ึงต่อยอดมาจากกลยุทธ์การตลาด 4P กับกลยุทธ์การตลาด 4C จนพัฒนามาเป็นกลยุทธ์การตลาด 4E Marketing 
เกิดจากการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและเทคโนโลยีท่ีล้ําสมัย การใช้โซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลาย  
และการทําธุรกรรมการเงินออนไลน์ซ่ึงเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

แนวคิดของกลยุทธ์การตลาด 4E Marketing (Adaddict, 2564) ประกอบด้วย 

1. Product to Experience กล่าวคือ จากการเน้นการขายตัวสินค้าและบริการเพียงอย่างเดียวสู่การเน้น
การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้า ธุรกิจหันมาปรับตัวโดยนําความเชื่อผสมผสานกับความคิดสร้างสรรค์เข้ามาอยู่
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ในสินค้าและบริการ เช่น เสื้อสีมงคล กําไลหินมงคล เบอร์มงคล เป็นต้น ซ่ึงเป็นโอกาสในการขยายธุรกิจแนวใหม่
ข้ึนมา เราจึงเห็นการปรับตัวของธุรกิจท่ีมีตัวสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการ พร้อมมอบประสบการณ์ดี
ให้กับลูกค้า 

2. Price to Exchange กล่าวคือ การสร้างคุณค่าหรือเพ่ิมมูลคา่ให้กับสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ลูกค้าพร้อม
ท่ีจะจ่ายเงินหรือเข้ามาใช้บริการ แบรนด์นั้นต้องสามารถตอบผู้บริโภคได้ว่าแบรนด์มี “คุณค่า” และความแตกต่าง
จากแบรนด์อ่ืน ๆ อย่างไร เพ่ือแลกกับเงินท่ีลูกค้ายินดีจะจ่าย เช่น วอลล์เปเปอร์เสริมดวงท่ีมาจากวันเดือนปีเกิดของ
ลูกค้า ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีทํามาเฉพาะลูกค้าและมีชิ้นเดียว 

3. Place to Everyplace กล่าวคือ เป็นการเพิ่มโอกาสการขายทุกช่องทางเพ่ือให้ลูกค้าสามารถที่จะเข้าถึง
แบรนด์ได้อย่างรวดเร็วผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การดูดวงไลฟ์สดผ่านเฟซบุ๊กและเว็บไซต์ สามารถดูดวง
ได้ทุกท่ีทุกเวลา สะดวกรวดเร็วไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง ทําให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายเพิ่มข้ึน 

4. Promotion to Evangelism กล่าวคือ เป็นการสื่อสารการตลาดในบริบทปัจจุบันท่ีต้องการเน้น 
ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ เป็นการจูงใจลูกค้าท่ัวไปให้กลายเป็นลูกค้าประจําด้วย
องค์ประกอบท้ัง 3 ด้าน คือ (1) Experience (2) Exchange และ (3) Everywhere มาประกอบกัน เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความประทับใจ รู้สึกชื่นชอบ และอยากเข้ามาทดลองหรือใช้บริการ กลายเป็นการบอกปากต่อปาก สื่อเชิญชวน 
รวมถึงชักชวนเพื่อนให้มาใช้สินค้าและบริการ 

 

ภาพที่ 4 Sensory Marketing 
ท่ีมา : Anyi Media (2565)  

การทําการตลาดผ่านสัมผัสท้ัง 5 หรือท่ีเรียกว่า Sensory marketing เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูด
ประสาทสัมผัสของผู้บริโภคด้านใดด้านหนึ่งไม่ว่าจะเป็นรูป รส กลิ่น เสียง และการสัมผัส เพ่ือสร้างการรับรู้  
สร้างตัวตน และสร้างการจดจําแก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับวรลักษณ์ ตันติมังกร (2549) กล่าวถึงลักษณะท่ีสําคัญ 
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ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ (1) ข้อความ วิดีโอท้ังหมดท่ีสื่อสารออกไปผ่านเคร่ืองมือการสื่อสาร 
ทางการตลาดต่าง ๆ จะต้องมีลักษณะความต่อเนื่อง (2) ข้อความโฆษณาและวิดีโอโฆษณาจะต้องมีความสัมพันธ์กัน
ทางกายภาพ มีลักษณะเดียว หรือไปในทิศทางเดียวกัน และทางจิตวิทยา เช่น ภาพลักษณ์หรือน้ําเสียงของ 
การนําเสนอในโฆษณาทุกชิ้นจะต้องสอดคล้องและมีลักษณะสัมพันธ์กัน เพ่ือสร้างผลกระทบทางการสื่อสาร 
กับผู้บริโภคให้จดจําง่าย (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) สอดคล้องกับกลยุทธ์ Sensory marketing ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ 
การทําการตลาดโดยท่ีใช้ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของมนุษย์ เพ่ือดึงดูดประสาทสัมผัสอย่างใดอย่างหนึ่งในการกระตุ้น 
ให้เกิดความสนใจซ้ือสินค้าและบริการ ดังนั้น จึงพบการปรับตัวของธุรกิจให้เข้ากับมูเตลูผ่านประสาทการรับรู้ของ
ลูกค้ารวมถึงการสร้างบรรยากาศแวดล้อมท่ีมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านต่าง ๆ (Anyi Media, 2565) ดังนี้ 

1. ด้านการมองเห็น 

การมองเห็นจะเป็นประสาทสัมผัสหลักของการทําการตลาดบนโลกออนไลน์ในยุคดิจิทัล เพราะ 
การมองเห็นถือว่าเป็นการสร้างการรับรู้อย่างแรกให้กับผู้บริโภค ยกตัวอย่างการออกแบบสินค้า การตกแต่งร้าน 
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ให้ดึงดูดสายตาของผู้บริโภค เช่น แบรนด์ Uniqlo ทําคอนเทนต์ตารางสีเสื้อมงคล
ประจําป ี2566 

2. ด้านการลิ้มรสชาติ 

แบรนด์จําเป็นต้องสร้างจินตนาการถึงรสชาติผ่านการทําคอนเทนต์วิดีโอ รูปภาพ ข้อความ รวมไปถึงเสียง
ท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยได้รับ ยกตัวอย่างเสียงกรอบของมันฝร่ังทอด เสียงของเนื้อท่ีแนบอยู่บนกระทะ 
เช่น แบรนด์ Kani Family ทําคอนเทนต์รีวิวอาหารเสริมดวง 12 ราศ ี

3. ด้านการได้กลิ่น 

ช่องทางออนไลน์ไม่สามารถสร้างประสาทสัมผัสด้านกลิ่นท่ีจะส่งถึงผู้บริโภคได้โดยตรง แต่สามารถ 
ใช้ข้อความ วิดีโอ รูปภาพ และเสียงเพื่อสื่อสาร บอกเล่า หรือบรรยายถึงกลิ่นให้ผู้บริโภคสามารถจินตนาการได้ เช่น 
แบรนด์ Madame Fin สร้างคอนเทนต์ร่วมกับหมอช้าง-ทศพร จําหน่ายน้ําหอมคอลเล็กชัน TRINITY OF LUCK 
เสริมเสน่ห์ การเงิน ความรัก และการงาน 

4. ด้านการได้ยินเสียง 

การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยสร้างการจดจําท่ีดีให้กับแบรนด์ การใช้เสียงอันเป็น
เอกลักษณ์สามารถสร้างการจดจําให้กับแบรนด์ได้ เช่น การใช้เสียงเหรียญกระทบกัน เสียงแจ้งเตือนลูกค้าชําระเงิน
ผ่าน Mobile Banking สําเร็จเรียบร้อยแล้ว เป็นต้น 

5. ด้านการสัมผัส 

ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าได้จริงผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ธุรกิจสามารถทําการตลาดสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดึงความรู้สึกผ่านการใช้จินตนาการของผู้บริโภคด้วยการสื่อสารผ่านภาพ วิดีโอ รวมไปถึงเสียง  
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ดังนั้นจะเห็นได้ว่า การตลาดมูเตลูเป็นการสร้างสีสันให้กับธุรกิจผ่านการสื่อสารการตลาด แต่ผู้เขียน 
มีข้อสังเกตว่าการสื่อสารการตลาดแบบมูเตลูไม่ควรใช้กับสินค้าหลักเพียงอย่างเดียว แต่ควรทําเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและสร้างยอดขายระยะสั้น อาทิ จัดแคมเปญช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปี เทศกาล
สงกรานต์ เป็นต้น ท้ังนี้ ไม่ควรทําระยะยาวเพราะจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้า ในท่ีนี้ผู้เขียนขอยกตัวอย่าง 
แบรนด์ท่ีปรับตัวไปกับกระแสมูเตลู ดังนี้ 

1. LINE COMPANY (THAILAND) CO., LTD 

 

ภาพที่ 5 LINE ดูดวง 
ท่ีมา : Marketingoops (2564)  

แอปพลิเคชันไลน์เป็นเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารสําคัญท่ีอํานวยความสะดวกในการสื่อสาร โดยมีจํานวน
ผู้ใช้งานมากกว่า 50 ล้านคน ซ่ึงมากกว่า 2 ใน 3 ของจํานวนประชากรในสังคมไทย ปัจจุบันแอปพลิเคชันไลน์ได้ 
นําแนวคิดการตลาดมูเตลูมาประยุกต์ผสมผสานให้เข้าถึงผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน เช่น การดูดวงประจําวัน เพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรมตลอดจนความคิดและความต้องการทางด้านความเชื่อมูเตลูของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Brandinside, 
2564) 

2. แบรนด์ Supreme 

 

ภาพที่ 6 Supreme x หลวงพ่อคูณ 
ท่ีมา : กรุงเทพธุรกิจ (2564)  
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การนําเอกลักษณ์ความเชื่อมูเตลูของไทย คือ ลายยันต์หลวงพ่อคูณมาผสมผสานกับแบรนด์ระดับโลก 
อย่าง Supreme เป็นการสร้างปรากฏการณ์คร้ังใหม่ด้านแฟชั่นและความเชื่อมูเตลูของไทย ผ่านการผลิตเสื้อ 
แจ็กเก็ตแฟชั่น Supreme x หลวงพ่อคูณในคอลเล็กชัน Spring Summer 2021 ซ่ึงเป็นคร้ังแรกท่ีแบรนด์ระดับโลก
นาํความเชื่อมูเตลูของไทยประยุกต์ให้เข้ากับแฟชั่นซ่ึงได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก 

การส่ือสารการตลาดมูเตลู 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online marketing) เป็นการตลาดโดย 
ใช้อินเทอร์เน็ต เป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีสามารถส่งข้อมูลข่าวสารไปสู่ผู้บริโภคได้สะดวกและรวดเร็ว ผู้เขียน 
พบว่า เทรนด์การตลาดสายมูได้รับความนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ ในปัจจุบันทุกสิ่งทุกอย่างรอบ ๆ ตัวล้วนเป็นไอเทม 
มูเตลูได้ท้ังสิ้น ไม่ว่าจะเป็นสร้อยข้อมือ กระเป๋า เสื้อสีมงคล วอลล์เปเปอร์โทรศัพท์มือถือ ทําให้ในตอนน้ีเร่ิมมีบริษัท
ท่ีรับทําการตลาดสายมูโดยเฉพาะมากข้ึน หากพูดถึง “การตลาดสายมู” (Muketing) แท้จริงแล้วเป็นเรื่องท่ีค่อนข้าง
ใกล้ตัว และได้เข้ามาแทรกซึมอยู่ในชีวิตคนไทยมานาน จะเห็นได้จากในช่วงเทศกาลปีใหม่ท้ังแบบสากล แบบไทย 
หรือแบบจีน ในทุก ๆ ปีหลายธุรกิจจะจัดกิจกรรมการตลาดข้ึนโดยใช้กลยุทธ์ท่ีล้อไปกับการเปลี่ยนแปลงของ 
ดวงชะตา คนไทยในปัจจุบันมีความเชื่อในเร่ืองโชคลางซ่ึงเกิดจากสภาวะตึงเครียดจากสภาพเศรษฐกิจ สังคม และ 
การเมืองท่ีไม่แน่นอน อันเป็นเหตุทําให้ไม่สามารถคาดการณ์และวางแผนอนาคตได้ ดังนั้น การมีสิ่งท่ีสามารถใช้เป็น
เคร่ืองยึดเหนี่ยวจิตใจจึงเป็นตัวช่วยในการดําเนินชีวิตได้อย่างม่ันใจ สอดคล้องกับพฤติกรรมคนไทยสายมูเตลู พบว่า 
คนไทยประมาณ 52.5 ล้านคนหรือ 75% เชื่อในเร่ืองดูดวง ขณะท่ีอีก 17.5 ล้านคนหรือ 25% ไม่สนใจเรื่องนี้  
โดยแบ่งสัดส่วนตามเจเนอเรชัน พบว่า กลุ่ม Gen Y เชื่อเร่ืองดูดวงเป็นอันดับ 1 คิดเป็น 43.4% กลุ่ม Gen Z 
เชื่อเร่ืองดูดวงเป็นอันดับ 2 คิดเป็น 21.6% กลุ่ม Gen X เชื่อเร่ืองดูดวงเป็นอันดับ 3 คิดเป็น 17.4% กลุ่ม Baby 
Boomer เชื่อเร่ืองดูดวงเป็นอันดับ 4 คิดเป็น 6.7% สิ่งท่ีขับเคลื่อนให้คนไทยเชื่อเร่ืองมูเตลูมากข้ึนมาจากปัจจัยลบ
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เศรษฐกิจ การเมือง จึงทําให้ผู้คนเหล่านี้ต้องการหาท่ีพ่ึงทางใจ (Lucky Heng Heng, 2565) 

 

ภาพที่ 7 สถิติคนไทยสายมู 
ท่ีมา : Lucky Heng Heng (2565)  
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การสร้างตราสินค้า หมายถึง กระบวนการของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ในหัวใจผู้บริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้ ผู้เขียนจึงเห็นว่าการตลาดเป็นศาสตร์ท่ีต้องเข้าใจผู้บริโภค สร้างความสุขให้กับ
ผู้บริโภค การนําเร่ืองความเชื่อและความศรัทธามาใช้กับการตลาดจึงเป็นการสร้างความสุขให้กับลูกค้า ธุรกิจจึงควร
ทําตลาดสายมูแบบไม่งมงาย แบรนด์ต้องเด่นชัด การนําเร่ืองของความเชื่อมาใช้กับการทําการตลาดโดยไม่ให้ดูงมงาย 
สามารถทําได้หลายวิธีเพ่ือเป็นการสร้างสีสันให้กับการตลาดหรือท่ีเรียกว่า Cosmetic of Marketing สามารถ 
แบ่งออกเป็น 4 ข้อ (เอกก์ ภทรธนกุล, 2564) ได้แก่ (1) การนําความเชื่อมาช่วยเปิดตลาด (2) ใช้เพ่ือเป็นการสร้าง
สีสันให้กับแบรนด์ (3) ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ทําให้ลูกค้ารู้สึกเป็นคนพิเศษ (4) ใช้เพ่ิมรายได้และสร้างยอดขาย
ตามเทศกาลต่าง ๆ ท้ัง 4 ข้อนี้เป็นเหตุผลท่ีทําให้กระบวนการสื่อสารตราสินค้า คือ แบรนด์หรือธุรกิจจะทําหน้าท่ี
กระจายข่าวสารข้อมูลของสินค้าหรือบริการโดยผ่านช่องทางส่ือต่าง ๆ ไปยังกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายโดยนํา 
เร่ืองความเชื่อมาใช้ได้ในการทําการตลาดเพื่อช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 
สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสาร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือสารจากผู้ส่งสาร (Sender) ไปยังผู้รับสาร 
(Receiver) โดยผ่านช่องทางการสื่อสารท่ีเรียกว่าสื่อ (Channel) อย่างมีวัตถุประสงด์โดยใช้สัญลักษณ์ สัญญาณ หรือ
พฤติกรรมท่ีเข้าใจกันระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร (ภัคชุดา อําไพพรรณ, 2558) ท้ังนี้ อาจกล่าวได้ว่าแบรนด์ต้องสื่อสาร
ผ่านองค์ประกอบของการสื่อสาร 4 ประการ ดังนี้  

1. ผู้ส่งสาร (Sender) คือ ผู้ท่ีทําหน้าท่ีส่งข้อมูลไปยังผู้รับสาร อาจเป็นบุคคลหรือองค์กร โดยผ่านช่องทาง
ท่ีเรียกว่า สื่อ ซ่ึงผู้ส่งสารจะต้องมีทักษะในการสื่อสาร มีความรู้ ความเข้าใจในสารท่ีส่งออกไป เพ่ือทําให้การสื่อสาร 
มีประสิทธิภาพ 

2. ข่าวสาร (Message) คือ เนื้อหาท่ีผู้ส่งสารต้องการส่งถึงผู้รับสาร ซ่ึงสามารถตีความเนื้อหาให้เกิด 
ความเข้าใจได้ 

3. สื่อ (Channel) คือ ช่องทางในการสื่อสาร เช่น การพูด การเขียน หรือจะเป็นช่องทางท่ีมนุษย์สร้าง
ข้ึนมา เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

4. ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้ท่ีเป็นเป้าหมายของการสื่อสาร การสื่อสารจะประสบความสําเร็จส่วนหนึ่ง
เกิดจากผู้รับสารต้องมีประสิทธิภาพในการรับรู้ มีทัศนคติท่ีดีต่อข้อมูลข่าวสาร ต่อผู้ส่งสาร และต่อตนเอง 

ผู้รับสารสายมูเตลู 

มนุษย์มีความเชื่อ ส่งผลให้ความเชื่อมีความสําคัญต่อการดํารงชีวิตและมีอิทธิพลต่อสังคมซ่ึงเป็น 
ตัวกําหนดการแสดงออกทางพฤติกรรมของคนในสังคม โดยอาจสังเกตได้ว่า เม่ือบุคคลมีความเชื่ออย่างใดอย่างหนึ่ง
ย่อมเป็นเหตุจูงใจให้เกิดพฤติกรรม สอดคล้องกับทฤษฎีแรงจูงใจ (สุขุม รัตนเสรีเกียรติ, ม.ป.ป.) กล่าวคือ  
การโน้มน้าวให้บุคคลสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลุผลสําเร็จ เกิดจากความเชื่อ 3 ประเภท คือ 
(1) ความเชื่อท่ีมนุษย์มีต่อมนุษย์ (2) ความเชื่อท่ีมนุษย์มีต่อธรรมชาติ และ (3) ความเชื่อท่ีมนุษย์มีต่อสิ่งเหนือ
ธรรมชาติ และถ้าเปลี่ยนความเชื่อไปจากเดิม พฤติกรรมจะเปลี่ยนตามไปด้วย ท้ังนี้ มณี พยอมยงค์ (2528 อ้างถึงใน
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อารีย์ ธรรมโคร่งและอ้อมใจ วงษ์มณฑา, 2562) อธิบายว่าความเชื่อมีประโยชน์ในด้านต่าง ๆ คือ (1) ความเชื่อทําให้
เกิดฤทธิ์ทางจิตใจ (2) ความเชื่อเป็นพ้ืนฐานทําให้เกิดปัญญา (3) ความเชื่อส่งผลทําให้เกิดความสบายใจ  
(4) ความเชื่อทําให้เกิดมีพลังใจ (5) ความเชื่อทําให้เกิดการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ (6) ความเชื่อทําให้มนุษย์เกิด 
ความม่ันใจ และ (7) ความเชื่อทําให้นับถือศาสนาได้อย่างม่ันใจ 

กลยุทธ์ Influencer marketing มูเตลู  

เทรนด์ท่ีพบเห็นกันเป็นท่ีนิยมอย่างมากตามโลกสื่อออนไลน์ คือ ดาราและอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
นิยมใช้วอลล์เปเปอร์เสริมดวง กําไลหิน ตามความเชื่อหรือสรรพคุณนําโชคในด้านต่าง ๆ ตามท่ีแต่ละคนปรารถนา 
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการใส่ตามกันจนเป็นกระแสความนิยมและดึงดูดกําลังซ้ือของผู้บริโภคได้อย่างมหาศาล นอกจาก
ปัจจัยด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลหรืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าตามความเช่ือท่ีได้กล่าวไปแล้วนั้น 
ผู้เขียนยังพบว่ากลุ่มพิธีกร นักแสดง และบุคคลท่ีมีชื่อเสียง เช่น คุณมดดํา-คชาภา คุณแมน-การิน ซ่ึงมีความเชื่อ
เกี่ยวกับมูเตลูและเดินทางไปสักการะสถานที่ศักด์ิสิทธ์ิต่าง ๆ เพ่ือขอพรในเรื่องหน้าท่ีการงาน เงินทอง และความรัก 
เป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารและส่งเสริมทางด้านการตลาดด้วยเช่นกัน 

 

ภาพที่ 8 เหตุผลท่ีเลือกติดตาม Influencer 
ท่ีมา : CMMU Insights (2564)  

ท้ังนี้อาจสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่เกิดจากการเปิดรับสื่อจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเกี่ยวกับการมูเตลู 
สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม (CMMU Insights, 2564) ดังนี้  

1. พฤติกรรมของ “สายมู” คือ ความเชื่อเป็นสิ่งท่ีอยู่คู่กับสังคมไทยมานาน เพราะหากดูนิยามของความ
เชื่อ ก็คือ ความคิด ความเข้าใจ การยอมรับนับถือในสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยมีหรือไม่ต้องมีเหตุผลมาสนับสนุนหรือ 
พิสูจน์ การท่ีคนไทยใช้ความเชื่อเข้ามาตัดสินใจเพราะเป็นท่ียึดเหนี่ยวทางจิตใจในสถานการณ์ท่ีรู้สึกว่าไม่แน่นอน 
เพ่ือทําให้เกิดกําลังใจและพลังในการทําสิ่งต่าง ๆ เพราะเชื่อว่า “มีสิ่งท่ีเราเชื่อคุ้มครองอยู่” 

2. พฤติกรรมของ “สายตาม” คือ คนท่ีเชื่อข้อมูลดูรีวิวอินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มนี้ให้ความสนใจติดตาม 
คอนเทนต์ท่ีนําเสนอและความน่าเชื่อถือ สายตามจะดูคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น ยูทูบและ 
ต๊ิกต็อก ดูไลฟ์สไตล์อินฟลูเอนเซอร์ ชอบคอนเทนต์วิดีโอท่ีมีความหลากหลายของเฟซบุ๊ก ติดตามผ่านอินสตาแกรม 
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โดยกลุ่ม Gen X และกลุ่ม Baby Boomer นิยมใช้แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและยูทูบ กลุ่ม Gen Y นิยมใช้แฟลตฟอร์ม 
ยูทูบและเฟซบุ๊ก ส่วนกลุ่ม Gen Z นิยมใช้แฟลตฟอร์มยูทูบและอินสตาแกรม 

3. พฤติกรรมของ “สายแจม” คือ กลุ่มท่ีอยู่ใน “คอมมูนิต้ี” ท่ีเป็นแหล่งรวบรวมคนท่ีมีความสนใจ 
ในสิ่งเดียวกัน มีปัญหาเหมือนกัน ต้องการปรึกษา ค้นหาทางออกร่วมกัน หรือแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกัน  
ท้ังออนไลน์เฟซบุ๊ก กระทู้ในพันทิป (Pantip) รวมท้ังคอมมูนิต้ีออฟไลน์ ถือเป็นแหล่งรวม “ผู้บริโภค” ท่ีธุรกิจและ
นักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรม โดยสายแจมชื่นชอบและติดตามเนื้อหาท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชน์  
ท้ังยังมีส่วนร่วมในคอมมูนิต้ี ได้แก่ ติดตาม กดไลก์ แชร์ข้อมูล และแสดงความคิดเห็น  

บทสรุป  

ความเชื่อ “มูเตลู” (Mutelu) คือ สิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับความเชื่อ โหราศาสตร์ การดูไพ่ การเสริมดวงและ
โชคชะตา การบูชาสิ่งศักด์ิสิทธ์ิต่าง ๆ ปัจจุบันเทคโนโลยีเปลี่ยนไปสู่สังคมยุคดิจิทัลซ่ึงมีผลเชื่อมโยงกับวิถีความเชื่อ
ของมนุษย์ ส่งผลต่อความนิยมและส่งอิทธิพลอย่างมากต่อชี วิตประจําวันของผู้คนไม่ว่าจะเป็นกลุ่มวัยรุ่น  
กลุ่มวัยเรียนไปจนถึงกลุ่มวัยทํางาน แท้จริงแล้วความเชื่อมูเตลูเป็นเร่ืองท่ีค่อนข้างใกล้ตัว และได้เข้ามาแทรกซึมอยู่
ในชีวิตคนไทยเรื่อยมา  

ความเจริญก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีการสื่อสารส่งผลให้ธุรกิจมีการปรับตัวและนําความเชื่อมูเตลูมาปรับ
ผสมผสานกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่แพร่หลายในปัจจุบัน ทําให้เกิดพฤติกรรมความเชื่อต่าง ๆ เช่น ความเชื่อ
ทําให้มนุษย์เกิดความม่ันใจ ความเชื่อทําให้เกิดความสบายใจ ท้ังได้รับอิทธิพลด้านบุคคลท่ีมีความเชื่อในด้านต่าง ๆ 
ซ่ึงพบว่าคนไทยเชื่อสิ่งศักด์ิสิทธ์ิและเชื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสายมูเตลูมากย่ิงข้ึน แบ่งกลุ่มออกเป็น  
“กลุ่มสายมู” คือ มีความเชื่อโชคลาง “กลุ่มสายตาม” ซ่ึงเชื่อในอินฟลูเอนเซอร์ท่ีรีวิว และ“กลุ่มสายแจม” ท่ีนิยม
พูดคุยคลายเหงาในคอมมูนิต้ีออนไลน์  

จากปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดกับความเชื่อมูเตลูยุคดิจิทัล ปัจจุบัน พบว่า ธุรกิจ
และแบรนด์ต่าง ๆ มีการปรับตัวโดยนําความเชื่อมูเตลูมาผสมผสานอยู่ในสินค้าหรือบริการท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
ในสังคมออนไลน์ ทําให้แบรนด์มีโอกาสใหม่ ๆ ในการส่งเสริมการขาย ตลอดจนสร้างความแตกต่างเพื่อให้สินค้าหรือ
บริการโดดเด่น สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีปรารถนาเคร่ืองยึดเหน่ียวจิตใจ สินค้าและบริการ 
ท่ีผสมผสานความเชื่อแบบมูเตลูจึงเป็นตัวช่วยให้ลูกค้าดําเนินชีวิตได้อย่างม่ันใจ ปรากฏการณ์ดังกล่าวแสดงให้เห็น
พฤติกรรมคนไทยสายมูท่ีส่งผลต่อการเติบโตการตลาดสายมูเตลูท่ีได้รับความนิยมและมีมูลค่าสูงมากย่ิงข้ึน 
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